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KARTA PRZEDMIOTU

1. PODSTAWOWE INFORMACJE O PRZEDMIOCIE

Nazwa przedmiotu Strategia komunikacji marketingowej
Kurs Analityka w komunikacji marketingowej
Poziom ksztafcenia Studia I/1l stopnia

Profil ksztatcenia praktyczny

Osoba

odpowiedzialna

2. WYMAGANIA WSTEPNE (wynikajgce z nastepstwa przedmiotow)

Podstawy komunikacji marketingowej

3. [EFEKTY UCZENIA SIE | SPOSOB REALIZACI ZAJEC
3.1. Cele przedmiotu

c1 Zapoznanie studenta z podstawowymi zagadnieniami zwigzanymi ze strategia
komunikacji marketingowej

o Zapoznanie studenta z podstawowymi zagadnieniami zwigzanymi z modelami zakupu
medidw, rozliczania ich, negocjacji cen i finalizowania transakcji

3 Wyksztatcenie u studenta postawy kreatywnej, nastawionej do poszukiwania
nieszablonowych rozwigzan

ca Wyksztatcenie u studenta krytycznej postawy wobec otaczajgcego go Swiata

3.2. Przedmiotowe efekty uczenia sie, z podziatem na wiedze, umiejetnosci i kompetencje
spoteczne, wraz z odniesieniem do efektow uczenia sie dla kursu

Odniesienie do
Lp. Opis przedmiotowych efektéw uczenia sie efektow uczenia
sie dla kierunku

Po zaliczeniu przedmiotu student w zakresie WIEDZY

b WOL Zna i rozumie zasady, koncepcje definiowania celdw strategii
- marketingowej w kampaniach sprzedazowych i wizerunkowych

P W02 Zna i rozumie customer journey i jego krytyczne punkty w ktérych

kampania towarzyszy konsumentowi na jego Sciezce, krytyczne etapy
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komunikowania sie organizacji z konsumentem w celu sktonienia go do
wykonania pozgdanej reakcji (np tzw Model lejka)

P_WO3

Zna i rozumie zasady operacjonalizowania celow strategii
marketingowej oraz istote i réznice pomiedzy kampaniami
sprzedazowymi oraz wizerunkowymi

P_WO04

Zna i rozumie ogodlne zasady zwiekszania precyzji targetowania reklam
oraz zautomatyzowanego zakupu mediéw

Po zaliczeniu przedmiotu student w zakresie UMIEJETNOSCI

P_UO1

Potrafi wspotuczestniczyé w definiowaniu zatozen budzetowych oraz
pomiarze wskaznikdw badajgcych skutecznos¢, efektywnosc i
rentownos¢ dla strategii marketingowych

P_UO2

Potrafi okresla¢ zapotrzebowanie na konkretne informacje zarzadcze
oraz na réznego rodzaju dane gromadzone w réznorodnych systemach
dziedzinowych (transakcyjnych)

P_UO3

Potrafi wskazywac do realizacji dziatanie z najwiekszym potencjatem z
punktu widzenia marki, firmy oraz rynku

P_U04

Potrafi zarzadza¢ i kontrolowa¢ specyfikacje celu i budzetu mediowego

P_UO5

Potrafi optymalizowaé plany zakupowe, wybiera¢ odpowiednie media
do kampanii, negocjowaé ceny i finalnie dokonywac zakupu kampanii i
jej rozliczenia

P_UO6

Potrafi interpretowa¢ modele zakupu i emisji reklamy

P_UO7

Potrafi optymalizowaé emisje kampanii w czasie rzeczywistym, na
biezgco modyfikowa¢ parametry kampanii rozumienia branzy,
kategorie produktows i trendy z nig zwigzane

Po zaliczeniu przedmiotu student w zakresie KOMPETENCJI SPOLECZNYCH

Potrafi mysle¢ innowacyjnie i kreatywnie - poszukiwac informacji,

P_KO1 [nowych pomystdw i rozwigzan, nieszablonowo mysleé, mie¢
pozytywne nastawienie do nowatorskich rozwigzan i inicjowac je
Potrafi dzieli¢ sie wiedzg i doswiadczeniem - przekazywac wiedze,

P_KO02 |informacje i rekomendacje, ktére maja znaczenie dla optymalnej
realizacji zadan

P KO3 Potrafi efektywnie sie komunikowaé — budowad kontakt i zadawac

umiejetnie pytania interesariuszom (stuzgce doprecyzowaniu celu
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analizy), aktywnie stuchac oraz jasno i precyzyjne prezentowac wyniki
analizy

P K04 Potrafi by¢ proaktywnym — swiadomie podejmowac decyzje i braé
- odpowiedzialnos¢ za swoje dziatanie

P KOS Potrafi dgzyé do rozwoju - nieustannie poszerzac swoje kompetencje,

stwarzac¢ i wykorzystywaé sposobnos¢ do ich nabywania

3.3. Formy zaje¢ dydaktycznych oraz wymiar godzin i punktéw ECTS
w K Cw L zZp P el ECTS
- - 10 - - - - 1

3.4. Metody realizacji zaje¢ dydaktycznych

Formy zajec Metoda realizacji

Cwiczenia Wyktad interaktywny, dyskusja, Case studies

3.5. Tresci ksztatcenia (oddzielnie dla kazdej formy zajed)
Cwiczenia

Lp. |Tresci ksztatcenia realizowane w ramach ¢wiczen

Cw1 | Strategia komunikacji marketingowej. Podstawy.

Cw2 | Analityka a strategia.

Cw3 |Rézne strategie marketingowe — studium przypadku.

Cw4 | Optymalizacja kampanii reklamowych

Cws5 | Emisja reklamy i modele zakupowe

3.6. Korelacja pomiedzy efektami uczenia sie, celami przedmiotu, a tresciami ksztatcenia

Efekt uczenia sie Cele przedmiotu Tresci ksztatcenia
P_WO01 c1 ¢wi, Cw3

P_WO02 C1,C2 Cwi, Cw2, Cw3
P_WO03 C1,C2 Cws3, Cw4, Cws
P_W04 C1,C2,C3 Cw2, Cw3

P_UO1 C1,C2,C3,C4 Cwi, Cw3

P_UO2 C1,C3,C4 w2, €w3, Cw4
P_UO3 C1,C3 Cw2, Cw4, Cw5s

Europejskie

Fundusze Rzeczpospolita Unia Europejska
Ei jski Fundusz Spots
Wiedza Edukacja Rozwéj - Polska vopeRTincspeiecy



B PARP

"H‘{" Sektorowa Rada
ds. Kompetencji

Grupa PFR Komunikacja Marketingowa
P_UO4 C2,C3,C4 w2, Cw4, Cws
P_UO5 C2,C3,C4 Cw4, Cw5
P_UO06 C2,C3,C4 Cw5
P_UO7 C2,C3,C4 Cw4, Cw5s
P_KO1 C3,C4 Cws3, Cw4, Cws
P_KO02 C3,C4 Cws3, Cw4, Cws
P_KO3 C2,C3,C4 Cw4, Cw5
P_K04 C1,C3,C4 Cw2, Cwa
P_KO5 C1,C3,C4 Cwi, Cw2, €w3, ¢w4, Cws

3.7. Metody weryfikacji efektow uczenia sie

Efekt
uczenia sie

Metoda oceny

Forma zaje¢, w ramach ktdrej
nastepuje weryfikacja efektu

P_WO1

P_W02

P_WO3

P_WO04

Zaliczenie pisemne — zadania otwarte i zamkniete

Cwiczenia

P_UO1

P_UO2

P_UO3

P_U04

P_UO5

P_UO6

P_UO7

P_KO1

P_KO2

P_KO3

Zadanie praktyczne nisko symulowane,
Prezentacja na forum grupy

Cwiczenia

P_KO04

P_KO5

Obserwacja w trakcie zajec

Cwiczenia
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3.8. Kryteria oceny stopnia osiggniecia efektéw uczenia sie
Efekt Na ocene 2 Na ocene 3 Na ocene 4 Na ocene 5
uczenia sie |student nie potrafi student potrafi student potrafi student potrafi
Okresli¢ i omoéwic
Okresli¢ i omowié okresli¢ zasady, Okresli¢ i omowié zasady, koncepcje
zasad, koncepcji koncepcje zasady, koncepcje |definiowania celéw
definiowania celow | definiowania celéw |definiowania celow |strategii
P WOL strategii strategii strategii marketingowej w
- marketingowej w marketingowej w marketingowej w kampaniach
kampaniach kampaniach kampaniach sprzedazowych i
sprzedazowych i sprzedazowych i sprzedazowych i wizerunkowych,
wizerunkowych wizerunkowych wizerunkowych biegle porusza sie
w tej tematyce
Okresli¢ i omowié
Okresli¢ i omowi¢ customer journey i
customer journey i jego krytyczne
jego krytycznych punkty w ktorych
punktéw, w ktorych o ) o o kampania
. Okresli¢ czym jest | Okresli¢ i omowié
kampania towarzyszy . . ) . |towarzyszy
) customer journey i |customer journey i )
konsumentowi na ] ] konsumentowi na
. L. jego krytyczne jego krytyczne . L.
ego Sciezce, , , ego Sciezce,
g , punkty w ktérych punkty w ktoérych g
P_W02 krytycznych etapéw ) ) krytyczne etapy
] L kampania kampania ] o
komunikowania sie komunikowania sie
L towarzyszy towarzyszy L
organizacji z . . organizacji z
konsumentowina | konsumentowi na
konsumentem w celu | o ) o konsumentem w
o jego sciezce jego sciezce L
skfonienia go do celu skfonienia go
wykonania pozadanej do wykonania
reakcji (np tzw Model pozgdanej reakcji
lejka) (np tzw Model
lejka)
Okresli¢ i omowié okresli¢ zasady Okresli¢ i omowié
zasad okresli¢ zasady operacjonalizowani |zasady
P W03 operacjonalizowania |operacjonalizowani |a celéw strategii operacjonalizowani
- celéw strategii a celdw strategii marketingowej oraz | a celdw strategii
marketingowej oraz | marketingowej istote i rdznice marketingowej
istoty i rdznic pomiedzy oraz istote i roznice
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pomiedzy kampaniami pomiedzy
kampaniami sprzedazowymi oraz | kampaniami
sprzedazowymi oraz wizerunkowymi sprzedazowymi
wizerunkowymi oraz

wizerunkowymi

Okresli¢ i omowié

Okresli¢ i omowié okresli¢ ogdlne ,
, L i . | ogblne zasady
ogodlnych zasad okresli¢ ogdlne zasady zwiekszania ] i
] ) B i ] B zwiekszania
zwiekszania precyzji | zasady zwiekszania | precyzji .
recyzji
P_Wo04 targetowania reklam | precyzji targetowania precyz) .
) targetowania
oraz targetowania reklam oraz
reklam oraz
zautomatyzowanego |reklam zautomatyzowaneg
., ., zautomatyzowaneg
zakupu mediow o zakupu medidéw

o zakupu medidw

, .. |wspdtuczestniczy¢
wspotuczestniczyé

wspoétuczestniczyé w o ) w definiowaniu
. . L w definiowaniu o
definiowaniu zatozen o, zatozen
) ) . |zatozen ]
budzetowych oraz wspotuczestniczyc . budzetowych oraz
) oo o ) budzetowych oraz )
pomiarze wskaznikow | w definiowaniu ) pomiarze
. . pomiarze o
badajacych zatozen Lo wskaznikéw
P_UO1 L, ] wskaznikéw .
skutecznosg, budzetowych dla ] badajacych
s i badajacych .
efektywnosc i strategii s skutecznosé¢,
. . . skutecznosc i o
rentownos¢ dla marketingowej . efektywnosc i
. efektywnos¢ dla .
strategii . rentownos$¢ dla
. strategii .
marketingowych strategii

marketingowych .
marketingowych

. okresla¢ okresla¢
okresli¢ . .
] zapotrzebowanie na | zapotrzebowanie
zapotrzebowania na

i ) konkretne na konkretne
konkretne informacje L, . . . .
okreslac¢ informacje informacje
zarzadcze oraz na i
. . zapotrzebowanie na | zarzadcze oraz na zarzadcze oraz na
réznego rodzaju dane . , .. i
P_U02 konkretne réznego rodzaju réznego rodzaju
gromadzone w

. informacje dane gromadzone |dane gromadzone
réznorodnych L. ..
zarzadcze w réznorodnych w réznorodnych
systemach
o systemach systemach
dziedzinowych o o
dziedzinowych dziedzinowych

(transakcyjnych)

(transakcyjnych) (transakcyjnych)

*
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biegle poruszajac
sie w tej tematyce

wskazywaé do
realizacji dziatania z
najwiekszym

wskazywaé do
realizacji dziatanie z
najwiekszym

wskazywaé do
realizacji dziatanie z
najwiekszym

wskazywac do
realizacji dziatanie
z najwiekszym

P_UO03 ) ) ) potencjatem z
potencjatem z punktu | potencjatem z potencjatem z . )
. ] o . . . . punktu widzenia
widzenia marki, firmy | punktu widzenia punktu widzenia o
] ] ) marki, firmy oraz
oraz rynku marki marki oraz firmy
rynku
. . zarzadzadi
zarzadzac i " .. |zarzadza¢ i
. okresli¢ specyfikacje o . | kontrolowac
kontrolowac ] i specyfikacje celu i o )
P_U04 L ) celu i budzetu i specyfikacje celu i
specyfikacji celu i ) budzetu i
i ] mediowego ) budzetu
budzetu mediowego mediowego )
mediowego
. ) optymalizowac
optymalizowac
, plany zakupowe,
planéw zakupowych, o
L, ) i wybieraé
wybieraé optymalizowac Lo
] ) L odpowiednie
odpowiednich wybieraé plany zakupowe, media do
i
P_UO5 mediow do kampanii, | odpowiednie media | wybieraé c .
ampanii,
negocjowac cen i do kampanii odpowiednie media P ) i .
. ; , . negocjowacd ceny i
finalnie dokonywac do kampanii i ; )
L finalnie dokonywac
zakupu kampanii i jej .
) . zakupu kampanii i
rozliczenia . . .
jej rozliczenia
interpretowac )
. . . : : . Biegle
interpretowaé¢ modeli | modele zakupu i interpretowac . )
. L ) interpretowad
P_UO06 zakupu i emisji emisji reklamy w modele zakupu i .
o modele zakupu i
reklamy podstawowym emisji reklamy oL
) emisji reklamy
zakresie
optymalizowaé emisji | Okresli¢ branze, optymalizowac optymalizowac
kampanii w czasie kategorie emisje kampaniiz | emisje kampanii w
rzeczywistym, na produktowsq i pewnym czasie
P_U07 biezgco modyfikowac |trendy z nig opdznieniem, rzeczywistym, na

parametrow
kampanii, nie
rozumie branzy,

zwigzane, wykazuje
sie zrozumieniem
tematu

modyfikowac
parametry
kampanii, rozumie

biezaco
modyfikowac
parametry

Fundusze
Europejskie
Wiedza Edukacja Rozwoj

Rzeczpospolita

- Polska

Unia Europejska
Europejski Fundusz Spoteczny




B PARP

i

Sektorowa Rada
ds. Kompetencji

Grupa PFR Komunikacja Marketingowa
kategorii branze, kategorie kampanii, rozumie
produktowej i produktows i branze, kategorie
trenddw z nig trendy z nig produktowsq i
zwigzanych zwigzane trendy z nig

zZwigzane

myslec innowacyjnie i
kreatywnie -
poszukiwac
informacji, nowych

pomystow i s L : L ,
L, mysle¢ innowacyjnie i kreatywnie - poszukiwac informacji,
rozwigzan, P . P o s
] nowych pomystow i rozwigzan, nieszablonowo mysle¢, miec
P_KO01 nieszablonowo . . T ,
L pozytywne nastawienie do nowatorskich rozwigzan i inicjowac
mysleé, miec )
e
pozytywnego :
nastawienia do
nowatorskich
rozwigzan i inicjowad
ich
dzieli¢ sie wiedzg i dzieli¢ sie wiedzg i dosSwiadczeniem - przekazywac wiedze,
doswiadczeniem - informacje i rekomendacje, ktére majg znaczenie dla
przekazywad wiedzy, |optymalnej realizacji zadan
informacji i
P_K02 o,
rekomendacji, ktore
majg znaczenie dla
optymalnej realizacji
zadan
efektywnie sie efektywnie sie komunikowaé — budowac kontakt i zadawac
komunikowac — umiejetnie pytania interesariuszom (stuzgce doprecyzowaniu
budowac kontaktu i | celu analizy), aktywnie stucha¢ oraz jasno i precyzyjne
zadawac umiejetnie | prezentowac wyniki analizy
tan
P K03 by

interesariuszom
(stuzacych
doprecyzowaniu celu
analizy), aktywnie
stuchac oraz jasno i
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precyzyjne
prezentowacd
wynikow analizy

by¢ proaktywnym — | byé proaktywnym — swiadomie podejmowaé decyzje i bra¢
Swiadomie odpowiedzialnos¢ za swoje dziatanie

odejmowac decyzji i
P_KO4 P i ) vel
brac
odpowiedzialnos¢ za

swoje dziatanie

dazy¢ do rozwoiju, nie
potrafi poszerzac
swoich kompetencji,
P_KO5 stwarzac i
wykorzystywadé

dazy¢ do rozwoju - nieustannie poszerza¢ swoje kompetencje,
stwarzac¢ i wykorzystywaé sposobnos¢ do ich nabywania

sposobnosci do ich

nabywania
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4. NAKLAD PRACY STUDENTA - BILANS PUNKTOW ECTS

Rodzaje aktywnosci Obciagzenie studenta
Udziat w C (UB) 10 h
Konsultacje do C (UB) 2h

Samodzielne przygotowanie sie do C/L, w tym gh
przygotowanie do zaliczenia
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Sumaryczne obcigzenie praca studenta 20 h
Punkty ECTS za przedmiot 1 ECTS

Punkty ECTS za zajecia prowadzone z bezposrednim

. s . 1ECTS
udziatem nauczycieli i studentéw (UB)
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